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ABSTRACT 
Nordic Bar Krakow 
The main purpose of this thesis was to examine if there would be a gap in 
the bar industry of Krakow, for a Nordic themed bar. The second goal was 
to create a workshop, search for some backup theory and run a survey 
within people who are part of the target group. This information would be 
important in running a bar and its everyday tasks.  
As the aim of this work was to find the opinion, needs, expectations from 
the target group which consists of young adults of age 21-35 years and 
them to describe a bar they would like to spend some time with their 
friends. 
The project started with a workshop in Milan, consisting of participants 
around the Europe who belongs to the target group of the bar. Next step 
was to search for some theory to back up the thoughts of running a bar. All 
this previously mentioned was tested with a survey. 
The results of this thesis showed that there is a possible gap for starting a 
Nordic themed bar in Krakow. There is curiosity for something new and 
unique within the tourists and locals. The fast growing and developing 
globalization of the world is making people more interested about their 
surroundings. The second goal of this paper was also achieved. It is not 
impossible to run a successful bar but it is important to do some careful 
and proper calculations and planning. 
The conclusion is that there is a gap for this quite unique theme in the bar 
industry and that some beautiful day the Nordic Bar Krakow will stand on 
its feet.  
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1 JOHDANTO 
Tämä opinnäytetyö on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tarkoituksena on 
selvittää että, onko pohjoismaisella teemalla toimivalla baarilla tilaa ja 
kiinnostusta Krakovan markkinoilla. Tavoitteena on myös järjestää 
workshop, koota teoriaa omien mietteiden tueksi ja tehdä kyselytutkimus 
kohderyhmään kuuluville henkilöille 
Pienestä pitäen olen haaveillut yrittäjyydestä. Ajatus työskennellä jollekin 
toiselle lopunikäni ei tunnu omalle ja haluaisin itse pitää langat käsissäni. 
Yritys jonka haluaisin perustaa olisi näillä näkymin oma baari. Baarille 
teeman keksiminen on sen sijaan ollut aina melko haasteellinen tehtävä, 
on paljon erilaisia mahdollisuuksia, mutta mikään niistä ei ole tähän asti 
tuntunut oikein omalta. 
Krakovassa asuessani olen huomannut, kuinka ihmiset usein esittävät 
kysymyksiä minulle Suomesta sekä muista Pohjoismaista. Tämän lisäksi 
olen myös huomannut, kuinka pohjoismaiset tuotteet pärjäävät maussa ja 
laadussa muille kansainvälisesti tunnetuille tuotteille, joita löytyy kaikkialta. 
Se miksi aion baarini juuri Krakovaan perustaa, on koska, täällä asuessani 
olen tykästynyt kaupunkiin kovasti. Kaupungista löytyy oikeastaan kaikki, 
mitä tarvitsee ja uskon että yrityksen perustamista varten täällä on hyvin 
kasvutilaa. Krakovassa järjestetään jatkuvasti erilaisia tapahtumia kuten, 
esimerkiksi kulttuuri- ja urheilutapahtumia. Kaupungista asuu 100 
kilometrin säteellä noin yhdeksän miljoonaa ihmistä, joista keskustassa 
noin 760000 asukasta. Krakovan asukkaista 100,000 on kaupungissa 
opiskelemassa, joten nuorekkaalle baarille olisi hyvin tilaa. (Krakow Info 
2016). Paikallisten lisäksi Krakova kuhisee myös turisteja ja 
viikonloppuisin kun etsimme ystävien kanssa baaria, on istumapaikan 
löytäminen työn ja tuskan takana.  
Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana, toimin minä itse. Asun ulkomailla 
ja teen töitä täysipäiväisesti, joten on helpompi olla oma toimeksiantajani, 
jolloin saan itse valita työajat ja aikatauluttaa prosessin itselleni sopivaksi. 
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2 TOIMINTAYMPÄRISTÖ 
Yrityksen toimintaympäristöön kuuluu paljon asioita, jotka täytyy ottaa 
huomioon yrityksen jokapäiväisessä toiminnassa. Toimintaympäristöllä 
tarkoitetaan, aluetta jolla se toimii, jolloin sen täytyy ottaa huomioon alan 
markkinat, kilpailijat, kysynnän, julkisen vallan, tekniikan ja talouden 
kehitykset. Luomalla kysyntää on yrityksellä mahdollisuus vaikuttaa 
omaan toimintaympäristöönsä, on kuitenkin monia asioita johon ei pysty 
vaikuttamaan ja näihin on vain pakko sopeutua, esimerkkinä asiasta johon 
yleensä ei voi vaikuttaa on paikallisten tavat. Jotta omaan 
toimintaympäristöönsä olisi helpompi sopeutua, olisi tärkeää tutkia ja 
seurata oman toimintaympäristönsä kulkua, kehitystä ja tapahtumia. 
(Verkkovaria 2016) 
2.1 Krakova 
Krakova sijaitsee Puolassa ja on 760,000 asukkaallaan maan toiseksi 
suurin kaupunki heti Varsovan jälkeen. Kun Krakovan keskusaukiolta 
lasketaan 100 km:n säteeltä asukasmäärät, päästään jo 8 miljoonaan 
ihmiseen. Kaupungissa on paljon akateemisesti, taiteellisesti ja 
kulttuurisesti koulutettuja ihmisiä ja se näkyy myös vahvasti 
jokapäiväisessä katukuvassa, esimerkiksi museoin ja katutaiteen avulla. 
Suuren asukasluvun lisäksi Krakovassa kävi vuonna 2015 ensimmäisen 
kerran yli 10 miljoonaa turistia, joista 2,6 miljoonaa tuli ulkomailta, turistit 
tulevat yleensä kaupunkiin sen historian takia. Kaupunki joka legendan 
mukaan perustettiin kuolleen lohikäärmeen tilalle, on toiminut myös 
Natsien päämajana toisen maailmansodan aikoihin. Toisin kuin Varsova, 
säästyi Krakova saksalaisten pommituksilta ja on tämän ansiosta valittu 
yhdeksi Euroopan kauneimmista kaupungeista. Nykypäivänä Krakova on 
yksi Euroopan johtavista ulkoistutus kaupungeista ja kaupungissa toimiikin 
yli 50 suurta kansainvälisesti tunnettua yritystä, kuten esimerkiksi IBM ja 
ABB (Wikipedia 2017). 
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Krakovassa on myös rikas baarikulttuuri, kaupungissa on satoja eri 
baarivaihtoehtoja. Baareja löytyy laidasta laitaan, aina hienoimmista 
cocktail baareista, kellaribaareihin (Inyourpocket 2017). 
Vaikka Krakovassa on paljon erilaisia baareja, puuttuu siltä vielä 
pohjoismaisella teemalla toimiva. Tästä ja muista edellä olevista syistä 
johtuen, uskon Krakovan olevan erittäin sopiva toimintaympäristönä, 
uuden baarin perustamiselle.  
2.2 Baarin sidosryhmät 
Baarin toimintaympäristön lähi- ja tukialoihin kuuluu baarin menusta 
riippuen koko elintarvikeketjuun. Elintarviketjusta baarin 
toimintaympäristöön kuuluu maatalous (esim. Maitotuotteet), 
elintarviketeollisuudesta panimoteollisuus (esim. oluet), tukku- ja 
vähittäiskaupat ja erilaiset alihankkijat. Ravintola- ja hotellialaan kuuluu 
vielä lisäksi meijeri-, kala-, liha ja einesteollisuus. Edellä mainitut voivat 
toki kuulua myös baarin toimintaympäristöön, mutta yleensä näille ei ole 
tarvetta baarien suppeamman menun vuoksi (Peti & Safka 2002, 23). 
Baarin toimintaympäristöön kuuluu paljon erilaisia tukipalveluja, joita se 
tarvitsee jokapäiväisen toimintansa sujuvoittamiseksi. Baarit ostavat 
tuotantovälineensä erilaisilta laite- ja välinevalmistajilta, näitä he korjaavat 
huolto- ja korjauspalveluilla. Kirjanpitoa, tietokoneita ja korttikoneita varten 
on tietotekniset palvelut. Likaiset työvaatteet menevät pesula- ja 
puhdistuspalveluille. DJ:t ja muut esiintyjät tulevat viihdepalveluilta ja 
turvallisuudesta vastaavat turvallisuuspalvelut. Suomessa on käytössä 
myös Veikkauksen peliautomaattipalvelut, monissa muissa maissa 
peliautomaattipalveluita ei kuitenkaan ole baareissa sallittu (Peti & Safka, 
2002 23). 
Myyntiä ja markkinointia varten on myös omat sidosryhmänsä, baarin 
mainonnasta voi vastata mainos- ja markkinointitoimistot, 
matkatoimistojen ja matkanjärjestäjien kanssa voi tehdä myös yhteistyötä 
turistien houkuttelemiseksi. Tripadvisor on myös esimerkki yhdestä 
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matkailuorganisaatiosta joka voi kuulua myynnin ja markkinoinnin 
sidosryhmiin (Peti & Safka 2002, 23). 
Muita sidosryhmiä baarille on paikalliset viranomaiset, joilta hankitaan 
tarvittavat luvat ja he myös laativat lait ja asetukset joita täytyy seurata. 
Paikallismedia on myös yksi tärkeä sidosryhmä, heiltä voi ostaa palstatilaa 
tai heidän kauttaan voi saada ilmaista mainosta esimerkiksi siten, että he 
tekevät jutun yrityksestäsi (Peti & Safka 2002, 23). 
Nordic Barin toimintaympäristöön elintarvikeketjusta kuuluu maatalous, 
panimoteollisuus, tukku- ja vähittäiskauppiaat. Maataloustuotteista 
käytetään eniten munia, maitoa ja kermaa, joita käytetään useiden eri 
juomien valmistuksessa. Panimoteollisuudelta tulee luonnollisesti 
myytävät oluet, oluita on paljon erilaisia, joten useasti baarit toimivat 
yhteistyössä usean eri panimon kanssa. Tärkeää on myös löytää sopivat 
tukku- ja vähittäiskauppiaat, jotta myytävät tuotteet sekä juomien ja 
ruokien valmistamiseen tarvittavat raaka-aineet ovat hintalaatusuhteeltaan 
mahdollisimman hyviä.  
Nordic Bar tarvitsee myös monia erilaisia tukipalveluja toimintansa 
pyörittämiseksi ja tukipalveluiden kautta hankitaan laitteet, välineet, edellä 
mainittujen korjaukset ja huollot. Laitteita ja välineitä hankkiessa on tärkeä 
panostaa niihin ja hankkia suoraan sellaiset jotka kestävät ammattikäytön, 
erilaiset laitteet ja välineet ovat kuitenkin baarissa paljon kovemmassa 
käytössä kuin kotioloissa. Ammattimaiseen käyttöön tarvitaan myös 
muutakin kuin laitteet ja välineet, kuten tietoteknisiä palveluita joita ovat eri 
ohjelmat esimerkiksi kirjanpitoa ja palkanlaskentaa varten, nämä voidaan 
toki myös ulkoistaa. Täytyy myös muistaa erilaiset pesula- ja 
puhdistuspalvelut. Pesulapalvelut työvaatteille ja puhdistuspalvelut laitteille 
ja toimitiloille. Erilaisista tapahtumista vastaa viihdepalvelut, joiden kautta 
voi palkata esimerkiksi illaksi soittamaan DJ:n tai juontajan tapahtumaa 
varten, joidenkin mielestä saattaa kuulostaa helpolta, mutta Nordic Barin 
kannalta on paras jättää nämä asiat ammattilaisille. Mainonnan ja 
markkinoinnin tulee olla ammattimaista, joten mainostoimistoilta kannattaa 
tilata erilaiset esitteet ja mahdolliset mainokset. Matkailusivustot ovat hyvä 
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tapa saada turistit tietoisiksi yrityksestäsi. Paikalliset viranomaiset ovat 
myös oleellinen sidosryhmä baarin toimintaa varten, heiltä voi hakea lupia 
baarin pyörittämiseksi, kuten esimerkiksi myyntilupaa alkoholille. 
 
2.3 Baari ja publiiketoiminta 
Baari on yksi ravintola-alan muodoista ja valikoima sijoittuu ruokien sijaan 
laajaan valikoimaan erilaisia juomia, kuten cocktaileja, oluita, viinejä. 
Juomapuolen lisäksi voi baareissa olla myös pientä purtavaa, yleensä 
kuitenkin jotain helppoja vaihtoehtoja kuten pizzaa tai pientä suolaista. 
Eroa näissä asioissa pubeihin on, että pubeissa on yleensä laajempi 
valikoima esimerkiksi erikoisoluita, mutta cocktail ja drinkkiosasto sen 
sijaan on suppeampi. Ruokapuolella pubeista on mahdollista saada 
täyttävämpää ruokaa kuten salaatteja, keittoja ja jopa jälkiruokia. Baarit 
myös sijaitsevat yleensä lähempänä keskuksia ja pubit taas maaseudulla. 
Yleensä baareissa on tarkemmat ikärajat kuin pubeissa, juurikin pubien 
ruokailumahdollisuuden vuoksi. Baarien ikärajat ovat yleensä 18-21 
vuotta, eri maiden lainsäädännöistä riippuen (Diffen 2017.) 
Kuten muissakin baareissa kuuluu Nordic Barin tarjoiltaviin juomiin oluet, 
cocktailit, drinkit, viinit, väkevät ja alkoholittomat vaihtoehdot. Juomien 
seuraksi on mahdollista tilata pientä naposteltavaa, kuten pähkinöitä, 
sipsejä ja muutamia vaihtelevia pieniä ruoka-annoksia joita on helppo 
valmistaa ja säilöä, kuten esimerkiksi letut. Lettujen kulut ovat pienet ja ne 
saa helposti täytettyä täytteillä jotka ovat asiakkaiden mieltymysten 
mukaisia. Valmistus on myös helppoa ja nopeaa, joka sopii hyvin baarien 
kiireisiin iltoihin. Baarin ikärajana tulee olemaan 18 vuotta siitä huolimatta, 
että kohderyhmänä on 21-35 vuotiaat. Pohjoismainen kulttuuri tulee 
näkymään sisustuksessa, erilaisin pohjoismaalaisin tuottein ja mauin. 
Raaka-aineina voi käyttää paljon erilaisia marjoja, jotka ovat hyviä siinä 
mielessä, että ne sopivat miltei minkä kanssa tahansa. Baarin konseptia 
on testattu kohderyhmän avulla ja tuloksista kävi ilmi että, tämänkaltaiselle 
baarille olisi tarvetta. 
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2.4 Kilpailija-analyysi 
Kilpailija-analyysi on työkalu kilpailijoiden arvioimiseen ja analyysin 
tarkoituksena on oppia tunnistamaan kilpailijoiden vahvuudet ja 
heikkoudet. Edellä mainittuja voidaan ja kannattaa käyttää oman yrityksen 
kehittämisessä. Tehokkaasta analyysistä tulee ilmi kilpailijoiden 
tärkeimmät tiedot ja kuinka he käyttäytyvät erilaisissa olosuhteissa 
(Business dictionary 2017.) 
Kilpailija-analyysi on tärkeä osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa, 
analyysin avulla pystyt selvittämään, että mikä tekee juuri sinun 
palvelustasi uniikin sekä mitä tarvitsee tehdä tavoittaakseen oman 
palvelun kohderyhmän. Kilpailija-analyysin voi tehdä esimerkiksi 
listaamalla heidän toimintatavat yksinkertaiseen taulukkoon. Taulukossa 
tulisi olla mukana heidän palvelut ja tuotteet, tilinpäätös, markkinointitavat, 
strategia, organisaatio- ja kulurakenne. Myös kilpailijan heikkoudet ja 
vahvuudet tulisi tulla esille analyysistä (Entrepreneur 2017).  
 Artikkelin mukaan hyvässä kilpailija-analyysissä tulee olla, 
- Kilpailijat 
- Heidän palvelut ja tuotteet 
- Heidän markkinaosuus 
- Aikaisemmat ja tämänhetkiset strategiat 
- Mitä medioita he käyttävät palvelunsa markkinoinnissa 
- Kuinka monta tuntia viikossa on heillä medianäkyvyyttä 
markkinointinsa avulla 
- Kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet 
- Kilpailijoiden aiheuttamat uhat 
- Kilpailijoiden mahdollistamat mahdollisuudet (Entrepreneur 2017.) 
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Liitteessä 1 on luotuna taulukkoon kilpailija-analyysi jonka avulla voi 
kehittää omaa baaritoimintaansa. Liitteessä käydään läpi kohdat: 
1. Kilpailijat 
2. Kilpailijoiden palvelut ja tuotteet 
3. Kilpailijoiden markkinaosuudet, ts. kuinka monta baaria heillä on 
Krakovassa 
4. Kilpailijoiden käyttämät strategiat 
5. Kilpailijoiden markkinointikanavat 
6. Markkinointitoimien näkyvyys 
7. Heidän heikkoudet 
8. Vahvuudet 
9. Aiheuttamat uhat 
10.  Mahdollistamat mahdollisuudet 
Kilpailija-analyysin (ks. Liite 1) kohteiksi päätyi neljä eri baaria jotka kaikki 
toimivat Krakovassa Kazimierzin alueella. Kilpailija-analyysi tehtiin 
benchmarkingin avulla.  
Ensimmäisenä valintana oli Banialuka, Banialuka on erittäin suosittu baari 
ja on kaikkien paikallisten tiedossa, myös monet turistitkin oppivat 
baariketjun oman matkansa aikana tuntemaan. Banialukalla on monia 
toimipaikkoja ympäri kaupunkia, joten se on baariketju. Ketjun toimipaikat 
ovat auki ympärivuorokautisesti ja edullisten juomien lisäksi sieltä saa 
ruoka-annoksia kahden euron hintaan. Toimipaikat ovat yleensä pieniä, 
joten paikan löytäminen mihin tahansa kellonaikaan voi olla haastavaa.   
Toisena valinta kohtasi Entropian, Entropialla on pitkä historia Krakovassa 
ja se sijaitsee Kazimierzin keskustassa Plac Nowyssä, aivan Krakovan 
parhaimmilla sijainneilla. Paikka on hieman hipsterihenkinen, jossa on 
erittäin laadukas menu. Entropia on hyvin uniikki ja paikkaa on vaikea 
kuvailla ihmiselle, joka ei siellä aikaisemmin ole käynyt, se vain pitää 
kokea. 
Kolmas valinta osui Sababaan, joka on uudempi baari kuin kaksi edellä 
mainittua. Se on kahdesta edellä mainituista poiketen selvästi enemmän 
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hienosto cocktail-baari, jossa juomia valmistaa näytöstyylisesti 
ammattimainen henkilöstö ja asiakas on heidän huomionsa 
ykköskohteena. Esimerkkinä että jos jonotusaika on Sababassa liian pitkä, 
jota se myös usein on, tarjoaa baari kuohuviiniä juomien odottajille. 
Sababa sijaitsee myös Kazimierzin alueella ja on monille hiukan 
salaperäinen baari, sijaintinsa vuoksi. Sababalla ei ole baarin ulkopuolella 
minkäänlaista merkintää sen olemassaolosta, joten se saattaa olla siitä 
tietämättömille hankalasti löydettävissä.  
FollowMe on vasta avattu baari ja se sijaitsee myös aivan Kazimierzin 
parhaimmilla sijainneilla, FollowMen voi jo tunnistaa kaukaa suuren 
kylttinsä takia ja se järjestää paljon oheistoimintaa, kuten tapahtumia ja 
peli-iltoja. 
Neljä kilpailijaa jotka joutuivat analyysin kohteiksi, ovat siis edullinen 
baariketju josta saa sekä ruokaa, että juomaa. Toinen on hieman 
hipsterihenkinen, mutta hyvinkin laadukkaita drinkkejä valmistava baari. 
Kolmantena on hienosto cocktailbaari, joka antaa asiakkaalle tunteen siitä, 
että hän olisi jonkin sortin VIP-asiakas. Neljäntenä paljon tapahtumia 
järjestävä uusi tulokas. Mitä yhteistä näillä neljällä sitten on? Ne ovat aina 
täynnä. 
Taulukossa on käytetty hyväksi havainnointia omilta vierailuilta, ystävien 
mielipiteitä sekä baarien omia internetsivuja. 
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Kuva 1. Banialukan menu (Gdiezjesc 2015). 
Hyvä esimerkki siitä kuinka Sababa panostaa juomiensa valmistukseen. 
  
Kuva 2. Sababa panostaa juomien laatuun (Milczanowska 2016). 
Vaikka kilpailijat eroavatkin toisistaan aika lailla, on jokaisella kuitenkin 
jotain yhteistä Nordic barin kanssa. Nordic Barissa tulee olemaan myös 
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eksoottisia shottivaihtoehtoja, edullisesti. Suurimmaksi osaksi nämä 
sisältävät suuren osan juomasta mehua tai siirappia, joten shoteilla on 
tarkoitus houkutella paikalle kaveriporukoita jotka haluavat kokeilla jotain 
uutta mitä he eivät ole aikaisemmin maistanut. Esimerkiksi Suomessa 
hyvinkin tunnetut Mustikka-  tai lakushotit olisivat varmasti menestys myös 
Krakovassa. Entropiasta poimisin sen, että tekisin itse nämä shotit, jolloin 
pystyisin helpommin kokeilemaan uusia ideoita. Tämä mahdollistaisi myös 
sen, että pullot eivät jäisi kaappeihin notkumaan ja olisi mahdollisuuksia 
nopeaankin reagointiin, jos asiakkaat eivät näistä pitäisi. Paikan ilmapiirin 
tulisi olla rento, jossa jokainen voisi tuntea itsensä kotoisaksi. Kuten 
Sababalla olisi Nordic barsta mahdollisuus saada myös erikoisia 
cocktaileja, myös listan ulkopuolelta. Tarkoituksena on palkata osaavia 
baarimikkoja jotka taitavat vaikeammatkin juomat ja osaavat arvioida 
asiakkaan toiveiden mukaisesti heille mieleisen juoman. Kuten Follow 
messa, tulisi Nordic bar järjestämään paljon kilpailuja ja tapahtumia, 
turnauksia, teemailtoja ja niin edelleen, paikka johon ihmiset tietäisivät jo 
tullessaan, että tänään tapahtuu taas jotakin. 
2.5 Benchmarking 
Benchmarking on prosessi, jolla mitataan yrityksen tuotteita, palveluita tai 
suorituskykyä yhdessä alan parhaimpien kanssa. Tarkoituksena on 
selvittää että, mikä tekee näiden yritysten palveluista niin hyvän ja 
tehokkaan, että se kuuluu alan parhaimmistoon. Tämän jälkeen verrataan 
heidän palveluitansa yrityksen omiin vastaavia ja pyritään kehittämään 
omia palveluita eteenpäin. Eli benchmarkingin tarkoituksena on löytää 
yrityksen omat sisäiset kehittämiskohteet. Palvelun kehitys voi olla joko 
jatkuvaa, eli pienin askelin mutta koko ajan kehittäen, tai sitten se voi olla 
nopeaa kehitystä, jolloin koko konsepti tai työprosessi suunnitellaan 
uusiksi. Benchmarkingilla on muitakin etuja kuin pelkästään tuottavuus ja 
tehokkuus. Benchmarkingin avulla voidaan kehittää omia työntekijöitä, 
kasvattaa työntekijöiden keskinäistä yhteishenkeä ja yhteistyötä. 
Parannetaan yrityksen mahdollisuuksia pärjätä alan parhaimmiston 
joukossa ja auttaa työntekijöitä ymmärtämään, että kun pienetkin 
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yksityiskohdat tehdään kunnolla, on yrityksellä mahdollisuus menestyä 
(Business encyclopedia 2017.) 
Opinnäytetyöni aikana tein myös muiden baarien seurantaa (ks. Liite 1), 
eli kävin kavereitteni kanssa ulkona ja mietimme asioita jotka ovat tärkeitä 
asioita, jotta baari voi menestyä. Teimme myös pienellä ryhmällä Nordic 
Barn kilpailija-analyysin benchmarkkauksen avulla. Kiertelimme 
valitsemamme kilpailijat eri iltoina ja mietimme mitä hyvää ja huonoa 
niissä oli. Kävimme myös läpi mitä Nordic bar voisi käyttää hyödykseen ja 
mitä asioita kannattaisi välttää. 
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3 MARKKINOINTI 
Markkinointi on toimintaa jota käyttävät yritykset jotka myyvät tai ostavat, 
tuotteita tai palveluita. Markkinointi sisältää mainontaa, myyntiä ja 
tuotteiden toimittamista asiakkaille. Ihmiset jotka toimivat markkinoinnin 
alalla, yrittävät saada kohderyhmänsä huomion käyttämällä esimerkiksi 
sloganeita, tuotteiden designiä, julkisuudesta tunnettujen ihmisiä ja eri 
medioita, kuten internetiä, radiota ja televisiota (Investopedia 2017.) 
Nykypäivänä asiakas pystyy hankkimaan tuotteensa niin monia eri 
kanavia pitkin, joutuu tuotteen markkinoija ottamaan huomioon 
mahdollisimman monet erilaiset asiakaskohtaamistilanteet. Ennen 
vanhaan oli asiakkaalla rajalliset mahdollisuudet päästä käsiksi 
haluamiinsa tuotteisiin, kulkuyhteydet olivat heikommat ja asiakkaan piti 
monesti mennä paikanpäälle asti saadakseen palvelua. Nykyään voit 
ostaa haluamasi palvelun internetistä, sosiaalisesta mediasta, 
kivijalkamyymälöistä, puhelimitse tai jopa chattiä käyttäen ja vieläpä hyvin 
helposti jopa ulkomailta asti. Tästä johtuen yrityksen tulee ymmärtää 
kehittää heidän myynti- ja palvelukanavat toimiviksi, jotta asiakkaalla on 
tunne, että hänellä on mahdollisuus saada palvelua jokaista käyttämäänsä 
kanavaa pitkin. Pystyäkseen kohdentamaan markkinointikanavat 
parhaiten omalle kohderyhmälleen, kannattaa yrityksen kerätä tietoa 
heidän tavoistaan ja kuinka heidät tavoittaa parhaiten. Hyvin tehdyn 
markkinointiviestinnän avulla saat oman palvelusi kohderyhmäsi 
tietoisuuteen ja tämä mahdollisesti myös houkuttelee potentiaaliset 
asiakkaat ostamaan tuotteitasi (Markkinoinnin kilpailukeinot – 
markkinointiviestintä 2016). Täytyy kuitenkin muistaa, että markkinointi ei 
ole teknologia- tai tuotelähtöistä vaan sen pitää olla ihmislähtöistä, 
kuluttajien asema muuttuu koko ajan, maailma pienenee internetin avulla 
ja ihmiset ovat helpommin tietoisia uusista trendeistä ja ilmiöistä (Jari 
Juslén, Netti mullistaa markkinoinnin 2009, 19-20, 34-35). 
Jari Juslén listasi vielä kirjaansa Netti mullistaa markkinoinnin tiedotuksen 
ja markkinoinnin pelisäännöt,  
13 
 
- Tuotteesi eivät ole pääasia markkinoinnissa, kyse on asiakkaista. 
- Markkinoinnissa on kyse paljon muustakin kuin mainonnasta. 
- Markkinoinnissa tärkein väline on itse sisältö 
- Viestinnän kontrolli on nykyään asiakkailla, markkinoijan sijasta. 
- Pakottamisen aikakausi on ohi, markkinointi lähtee 
suostumuksesta. 
- Tarvetta välikäsille ei enää ole, asiakas voi olla suora kohde 
tiedotukselle. 
- Tärkeintä ei ole enää itsensä tuputtaminen, markkinoinnillisesti 
tärkeää on, että asiakas löytää sinut. 
- Internetissä tiedottaminen ja markkinointi yhdistyvät. 
- Yrityksen tavoitteet ovat lähtökohdat markkinoinnille ja 
tiedottamiselle (Jari Juslén 2009, 71-72).  
3.1 Markkinointikanavat 
2010-luvulla markkinointikanavat on muuttunut edellisestä 
vuosikymmenestä todella paljon, viime vuosikymmenellä tärkeimpien 
markkinointikanavien kuten tv:n, radion ja printtimedian suosio on 
laskussa. Nykypäivän sana on verkkomarkkinointi, verkossa pystyt 
tavoittamaan tänään lähes kaikki potentiaaliset asiakkaasi, se on myös 
hinta-laatusuhteeltaan edullisempaa kuin aikaisemmin käytetyt 
markkinointikanavat. Forbes listasi artikkelissaan tärkeimmäksi kanavaksi 
sosiaalisen median. Sosiaalisesta mediasta eli somesta löytyy 
Facebookin, Twitterin, Snapchatin ja Instagramin kaltaisia huipputyökaluja 
markkinointia varten. Forbes mainitsee artikkelissaan, että kun esimerkiksi 
Facebookissa yrityksellä on sivuillaan 30,000 on mainonta käytännössä jo 
ilmaista. Tämän jälkeen jokaisella postauksella on jo niin laaja 
näkijämäärä, että sen hyödyt ovat vertaansa vailla (A.J Agrawal 2016).   
Pieni fiktiivinen esimerkki ja sinulla on vaikka 30,000 ihmistä jotka 
tykkäävät sivustasi. Sinulla on jo kiinnostava tuote ja aktiivinen Facebook-
tili, joten markkinointikuluihin et ole joutunut käyttämään hirveitä summia. 
Teet mainoksen joka on ajankohtainen sekä kiinnostava, sivusi 
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tykkääjistä, mainoksesi näkee vaikka 50% eli jo 15,000 ihmistä, heistä 
30% joko tykkäävät, kommentoivat tai jakavat julkaisusi, heillä jokaisella 
on 400 Facebook kaveria, joista 5% näkee kavereidensa kautta sinun 
julkaisusi, tämä tekisi jo sen että 100,000 ihmistä näkevät päivityksesi. 
Tästä tämä vain jatkuu ja jatkuu. Olet siis jo yhdellä ilmaisella päivityksellä 
saattanut tavoittaa satoja tuhansia uusia silmäpareja jotka näkevät 
mainoksesi. Parasta on, että luultavasti näistä sadoista tuhansista 
ihmisistä, olet jo saanut muutaman uuden tykkääjän seuraavaa mainostasi 
varten. Nykypäivänä kaikki on mahdollista sosiaalisessa mediassa, tätä 
kanavaa aion myös käyttää oman yritykseni kohdalla. Alussa pyrin 
käyttämään jonkin verran rahaa markkinointiin, josta suurimman osan 
käytän sosiaaliseen mediaan. Aloitan porrastamalla suurimman osan 
markkinointibudjetistani Facebookiin, teen toki myös muut sosiaalisen 
median kanavat sekä aion myös panostaa printtimediaan, mutta uskon 
että kun Facebook osaston olen saanut kuntoon, siirtyvät tykkääjät myös 
muihin Sosiaalisen median työkaluihin.   
Sosiaalisessa mediassa on parasta, että saman henkiset ihmiset 
kokoontuvat erilaisissa yhteisöissä. Sosiaalisessa mediassa käyttäjät itse 
julkaisevat, jakavat, tuottavat ja arvioivat ja tätä kautta tuottavat sisältöä 
(Jari Juslén 2009, 115-116). 
Markkinointisuunnitelma on tärkeä osa yrityksen strategiaa, hyvin tehdyllä 
suunnitelmalla pystytään vaikuttamaan markkinoinnin lopputulokseen 
jolloin markkinoinnin onnistumisen lopputulos, ei ole pelkästä tuurista 
kiinni (markkinointisuunnitelma.fi 2009.) 
Vaikka sinulla olisi maailman paras tuote, niin siitäkään huolimatta tuote ei 
tule lunastamaan täyttä potentiaaliansa ilman oikeanlaista markkinointia, 
tätä varten on hyvä tehdä tarkka markkinointisuunnitelma. Jotta pystyt 
lunastamaan yrityksesi potentiaalin, tulee sinun tehdä 
markkinointisuunnitelma, jolla selvität kohderyhmäsi. Kenelle uskot, että 
tuotteesi menee parhaiten kaupaksi. Seuraavaksi tulee selvittää, että 
kuinka tavoitat kohderyhmäsi, sekä kuinka saat jo nykyiset asiakkaat 
tulemaan uudestaan ja uudestaan (Dave Lavinsky 2013). 
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Markkinointia on tavallisesti pidetty yhden henkilön tai osaston tehtävänä 
yrityksessä, mutta nykypäivänä markkinoinnista on tullut yksi tärkeä 
osatekijä yrityksen menestystä varten (Markkinointisuunnitelma.fi 2017). 
Nordic barin kohdalla markkinointi tulee tapahtumaan sosiaalisen median, 
ulkomainonnan ja ystävien kautta. Nämä kolme markkinointikeinoa olivat 
tärkeitä kohderyhmälleni tekemässäni kyselyssä sekä workshopissa. 
Tutkimuksen perusteella asiakkaiden osallistamisella on todella tärkeä 
merkitys. Lojaali ja osallistuva asiakas houkuttelee ystävänsäkin mukana. 
Asiakkaita voi osallistaa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi kilpailuja 
järjestämällä, toki monet muutkin yritykset tekevät markkinointinsa tätä 
kautta, joten olisi hyvä keksiä uusia keinoja tähän. Esimerkkejä joita tuli 
esille tavoittamistehtävässä, oli kuvien ottaminen illoista ja tapahtumista, 
jolloin asiakkaan voisi, tietenkin heidän suostumuksella ja miksei myös 
pienen palkitsemisen avulla merkitä heidät kuvaan Facebookissa. 
Ulkomainonnassa on tärkeä erottautua katukuvasta tyylikkäästi. Tällä 
tarkoitan, että mainonta ei saa olla liian räikeää, vaan sen pitää olla siihen 
sopivaa. Liian kirkkaat neon värit tai tunkeilevat promoottorit saattavat vain 
olla haitaksi baarin imagolle, joten ulkomainonnan kanssa tulee olla hyvin 
tarkkana. Ulkomainonta on se ensikosketus jonka asiakas saa yrityksesi 
kanssa.  
Markkinoinnin aion jo aloittaa sosiaalisessa mediassa aikaisin ennen 
baarin avajaisia, jotta ihmiset tuntevat jo brändin etukäteen. Rakentaa 
pientä hypetystä baarin ympärille jo ennen sen avaamista jolloin ihmiset 
alkuvaiheessa tulisivat varmasti kokeilemaan sitä. Profiilit Tripadvisoriin ja 
muihin samankaltaisiin palveluihin tekisin samoihin aikoihin. 
Aikataulullisesti olisi hyvä aloittaa jo muutamaa kuukautta ennen avajaisia. 
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3.2 Workshop Milano, 15 henkilöä 
Workshop eli työpaja, tarkoittaa tapahtumaa jossa tarkoituksena on 
määritellä organisaation toiminnan ja liiketoiminnan kehittämisen 
nykypäivän haasteita ja löytää niihin ratkaisuja (Inwork 2013). Workshop 
järjestetään yleensä jonkin tahon toimesta, joka haluaa uusia ideoita oman 
konseptinsa parantamiseksi. Workshop järjestetään ryhmille joiden koko 
voi vaihdella. Ryhmien ideoita vertaillaan ja kehitetään eteenpäin, jotta 
siitä saataisi paras mahdollinen hyöty workshopin järjestävän tahon 
toimintaa varten. 
Tapasin ulkomaalaisia ystäviäni ja päätin pitää heidän kanssaan pienen 
workshopin. Osallistujia oli kaksi Puolasta, kaksi Turkista, kaksi 
Espanjasta, kolme Italiasta, kolme Ranskasta, belgialainen, tshekkiläinen 
ja englantilainen. Alkuperäisenä suunnitelmana oli, että pidän heidän 
kanssaan workshopin jossa olisi viisi kysymystä/tehtävää, mutta 
ajanpuutteen takia jouduimme tiivistämään kahteen. Tämä ei haitannut 
koska sain heiltä siltikin hyviä vastauksia, joita voin käyttää hyödyksi 
seuraavassa tutkimuksessani, tämä oli niin sanottu testiryhmä. 
3.2.1 Ensimmäinen tehtävä 
Workshopin ensimmäisenä tehtävänä oli kirjata ylös omasta mielestänsä 
tärkeimmät asiat jotka hyvässä baarissa tulisi olla. Vastaajia workshopissa 
oli 15 ja he kirjasivat ylös yhteensä 114 vastausta, joista 37 erilaista. 
Jokaisella vastaajalla oli aikaa noin 10 minuuttia vastata kysymykseen ja 
tämän jälkeen vastauslaput kerättiin pinoon analysoitavaksi jälkeenpäin. 
Vastaukset kirjattiin ylös eri kategorioihin tuloksen analysointia 
helpottaakseen. Kategoriat olivat seuraavat: asiakaspalvelu, hintataso, 
tuotemerkki, tyyli, tuotteet, sijainti, aktiviteetit ja ilmapiiri.  
Vastaukset analysoitiin seuraavalla viikolla ja tulokset olivat seuraavat, 
suosituimmaksi kategoriaksi jota hyvässä baarissa tulee olla, on asiat 
jotka liittyvät ilmapiirin parantamiseen, esille nousi asioita kuten musiikki, 
asiakaskunta, paikan rentous ja turvallisuus.  
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Toiseksi tärkeimmäksi kategoriaksi muodostui tuotteet, vastaajille oli 
tärkeää, että tunnettujen cocktailien ja laatuoluiden seuraksi saisi myös 
pientä purtavaa. 
Kolmanneksi useiten vastauslapuissa vastaukset liittyivät hintatasoon, 
kategoriassa mainittiin yksittäisten tuotteiden hinnat, hintalaatusuhde ja 
alennukset. Seuraavana oli, että baarissa on tärkeää olla erilaisia 
aktiviteettejä, kuten pelejä ja tapahtumia. Peleistä tärkeimpiä olivat 
lautapelit, pöytäjalkapalloa ja biljardi. 
Neljä vähiten suosituinta kategoriaa olivat tuotemerkki, asiakaspalvelu, 
sijainti sekä tyyli. Tuotemerkistä tulisi erottautua yrityksen logo ja että baari 
erottuisi muista jollakin uniikilla tavalla tai teemalla. Sijainnissa oli 
olennaista, että paikka sijaitsisi lähellä hyviä kulkuyhteyksiä, jotta aikaa ja 
rahaa ei kuluisi jo matkustamiseen. Baarin asiakaspalvelu ja tyyli tulivat 
kaikista vähiten vastaajille mieleen. 
Tulokseen voi olla tyytyväinen, vaikkakaan se ei ole hirveän luotettava. 
Vastaajien tehtävänä oli vain kirjata ylös asioita, jotka tulee mieleen ja näin 
ollen samalta vastaajalta saattoi tulla kaksi tai kolmekin vastausta samaan 
kategoriaan. Workshopin tarkoituksena oli helpottaa kyselytutkimuksen 
tekemistä ja mitä asioita tulisi ottaa huomioon baarin perustamisessa ja 
markkinoinnissa. 
Alla olevassa taulukossa voit nähdä workshopin tulokset, yksi piste 
tarkoittaa yhtä vastausta kategoriaan. 
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Kuvio 1. Tärkeimmät aiheet osallistujille baaria valitessa. 
Tämän kyselyn pohjalta on hyvä lähteä kuitenkin tekemään Nordic Barille 
liiketoimintasuunnitelmaa, asiat jotka täytyy ottaa tarkasti huomioon ovat 
Ilmapiiri ja tuotteet. Toki myös muut asiat ovat tärkeitä, mutta nämä kaksi 
ylitse muiden. Ilmapiiriin voi panostaa esimerkiksi musiikin avulla, 
asiakaspalvelu kategorian voi myös siirtää ilmapiirin alle, myös työntekijän 
persoonalla ja taidoilla on väliä. 
3.2.2 Asiakkaan tavoittaminen 
Workshopissa tärkeimpien asioiden lisäksi, oli tehtävänä vastata 
kysymykseen, mitä markkinointikanavia sinä käytät etsiessäsi baaria? 
Tässä oli myös tarkoituksena vastata vastauslapulle ja vastaajia oli se 
samainen 15 kappaletta. Edellisessä saatiin aikaiseksi kymmenessä 
minuutissa 114 vastausta, tässä jouduimme tyytymään 46 vastaukseen.  
Vastausmäärä jäi alhaisemmaksi, mutta esille tuli silti se idea mitä kautta 
ihmiset löytävät useimmiten baarit joissa he käyvät. Kolme ylitse muiden 
olivat kavereiden suositukset, sosiaalinen media ja kävely ilman 
tarkempaa päämäärää. Viimeisimmän kohdalla tuli esille suullisesti, että 
tämä vaihtoehto on yleisin matkoilla ollessa. 
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Kuvio 2. Asiakkaan tavoittaminen. 
 
 
 
Asiakkaan tavoittaminen 
Kaverit Sosiaalinen media Muu mainonta
Matkailusivustot Ilman tarkempaa päämäärää Arvostelut
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4 LIIKETOIMINTASUUNNITELMA 
Liiketoimintasuunnitelma on yrityksen oma käsikirja, joka tehdään 
useimmiten uudelle yritykselle, liiketoimintasuunnitelma voidaan tehdä 
myös jo valmiina olevalle yritykselle, joka haluaa suunnanmuutosta. 
Yrityksen liiketoimintasuunnitelmasta tulee käydä selväksi sen tavoitteet ja 
kuinka näihin päästään (Investopedia 2017). 
Hyvin tehdystä liiketoimintasuunnitelmasta tulee löytyä vastaukset kaikista 
tärkeimpiin kysymyksiin, eli mihin suuntaan haluat yrityksesi kulkevan, 
miltä haluat sen näyttävän muutaman vuoden kuluttua, kuinka paljon 
haluat kasvattaa myyntiäsi seuraavien vuosien aikana ja kuinka paljon 
siitä jää yrityksellesi tuloina (Lavinsky 2014). 
Rahoitusta hakiessa haluavat ulkopuoliset sijoittajat ja pankit aina nähdä 
yrityksen liiketoimintasuunnitelman, suunnitelmasta käy ilmi onko yrittäjällä 
tarvittavat resurssit ja tietotaito jokapäiväisen toiminnan läpiviemiseksi. 
Yrittäjän täytyy olla tietoinen mahdollisista riskeistä jotka voivat vaikuttaa 
yrityksen menestykseen, ulkopuolisten asioiden huomioon ottaminen on 
hyvin tärkeää toimintatapojen suunnittelussa ja hyvän yrittäjän tulee nämä 
tuntea (Onnistuyrittäjänä 2017). 
Liitteessä 2 on luotuna liiketoimintasuunnitelma.com:in pohjalle Nordic Bar 
Krakowin alustava liiketoimintasuunnitelma. Tässä tapauksessa 
liiketoimintasuunnitelma tehdään vasta perustettavalle yritykselle, joka on 
vasta suunnitteluvaiheessa (ks. Liite 2). Tarkoituksena on perustaa baari 
jonka teemana olisi pohjoismaat. Suunnitelmana on ollut nimetä baari 
Nordic Bar Krakowiksi, jolloin asiakkaille on helppo keino hahmottaa 
yrityksen teema.  
Vaikka teemana on pohjoismaat, tulee baarin menu olemaan muutamia 
tuotteita lukuun ottamatta melko samanlainen kuin kilpailijoiden, 
tarkoituksena on saada ihmiset aluksi kiinnostumaan pohjoismaisesta 
kulttuurista ja sitä mukaan myös tuotteista. Tarkoituksena olisi myydä 
muutamia erilaisia oluita esimerkiksi Carlsbergilta ja pienemmiltä 
pohjoismaisilta panimoilta. Listalle kuuluisi tietenkin myös eri makuisia 
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siidereitä ja lonkeroa. Vahvempia juomia kuten esimerkiksi Suomessa 
tunnettuja Salmiakki- ja Lakuviinaa tehtäisiin itse sekoittamalla karkkia 
vodkan kanssa. Tällä tavoin on helppo kokeilla erilaisten yhdistelmien 
suosiota asiakkaiden joukossa ja tarvittaessa tehdä nopeitakin muutoksia 
makujen kanssa. Oheispalveluiksi on suunnitteilla erilaisia tapahtumia, 
teemailtoja, kilpailuja ja pelejä, kuten Euroopassa suosittua 
pöytäjalkapalloa. 
Ideoiden toimivuutta on testattu kyselyn ja benchmarkingin avulla, 
kohderyhmän kanssa. 
Rahoitus tulee yrittäjän omasta takaa sekä loput mahdollisesti 
pankkilainalla, jos laina ei onnistu pankista sopivin koroin on mahdollista, 
että koitetaan saada toimintaan mukaan sijoittajia. 
Tavoitteena on saada baarista vakavarainen yritys joka työllistäisi 
tulevaisuudessa yrittäjän lisäksi muutaman työntekijän. Toiminnan on 
tarkoitus alkaa näillä näkymin Krakovassa ja siirtyä mahdollisesti myös 
konseptin toimiessa muihin Euroopan maihin, joko yrittäjän itse sinne 
viemänä tai konseptin myyminen franchisena eteenpäin.  
4.1 Tuotteet ja palvelut 
Tuotteet ja palvelut ovat jotain mitä yritys pystyy tarjota markkinoille 
huomiota, hankintaa, käyttöä tai kulutusta varten. Monelle tulee sanasta 
tuote monesti mieleen aineelliset hyödykkeet kuten tietokone tai puhelin, 
mutta tuote voi olla myös ei-aineellinen hyödyke kuten ulkomaanmatka tai 
vaikkapa jokin idea (Claessens 2015).  
Kuinka sitten erottaa tuote palvelusta? Palvelu on erityinen muoto 
tuotteesta, joka sisältää aktiviteetit, hyödyt ja nautinnot jotka tarjoutuvat 
myynnistä ja ovat ei-aineellisia hyödykkeitä, palveluissa ei vaihdu asioiden 
omistajuus. Esimerkiksi palveluihin kuuluu pankkipalvelut ja hotellipalvelut 
ja lennot edellä mainittuun ulkomaanmatkaan (Claessens 2015).  
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Baareissa tuotteet ovat yleensä aineellisia hyödykkeitä, kuten juomia ja 
ruokia, joissakin baareissa on myös ei-aineellisia hyödykkeitä tarjolla, 
kuten esimerkiksi, jos maksat sisäänpääsystä. Baarien tuotteet koostuvat 
pääasiassa juomista. Yleensä juomalistalle on kerätty monia eri 
vaihtoehtoja juomalajeista, jotta mahdollisimman monelle löytyisi jotain 
(Peti & Safka 2002, 225). 
Liitteessä 3 on luotu alustava menuehdotus Nordic Barille, menu sisältää 
seuraavat osiot: 
1. Snacks, eli syötävät 
2. Coffee, eli kuumat alkoholittomat juotavat  
3. Smoothies & Shakes, eli alkoholittomat smoothiet ja pirtelöt 
4. Fresh drinks, eli alkoholittomat juotavat 
5. Beers, eli oluet 
6. Shots, eli paukut 
7. Cocktails, eli koktailit 
8. Wines, eli viinit 
Nordic Bar Krakowin menu (ks. Liite 3) tulee olemaan sekoitus 
pohjoismaista ja kansainvälisiä menuita, eli tavallisia paikallisia tuotteita 
sekä pohjoismaisia. Alla pieni hahmotelma siitä miltä menu voisi näyttää, 
huom. listalla olisi enemmän vaihtoehtoja mutta selittääkseni paremmin 
kuinka pohjoismaiset juomat näkyvät listalla. Tietenkin muiden 
Cocktailien/drinkkien tilaaminen on myös mahdollista, mutta nämä olisivat 
listalla antamassa asiakkaille suuntaa ja helpottamassa heidän valintaa. 
Kävimme yhtä baarissa kavereiden kanssa benchmarking reissullamme ja 
paikassa ei ollut ollenkaan menua, oli erittäin hankala tilata tiskiltä mitään, 
varsinkin sen jälkeen, kun kysyimme baarimikolta suositusta ja hän vastasi 
tekevänsä mitä haluamme. Tilasimme kaikki lopulta hanaoluet. 
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4.2 Kyselytutkimus 
Pelkästään teorian avulla ei voi tehdä kaikkia päätelmiä, muutenhan kaikki 
olisi liian helppoa. Opinnäytetyöni, tavoitteiden ja liiketoiminnan 
suunnittelun kannalta pidän tärkeänä, että osallistan siihen myös ihmisiä 
jotka kuuluvat baarin kohderyhmään. Baarin tarkoituksena on palvella 
asiakkaita, joten mikäpä olisi parempaa kuin kehittää se heidän toiveet 
huomioon ottaen.  
Kyselytutkimus on tiedonkeruuväline, jota käytetään, kun halutaan kerätä 
tietoa ihmisistä. Tutkimuksia voidaan tehdä esimerkiksi erilaisiin 
raportteihin, liiketoimintasuunnitelman testausvaiheisiin ja kun yritys 
tarvitsee katsauksen omasta toiminnastaan. Tutkimuksissa voidaan 
keskittyä joko yksittäisiin vastauksiin tai yleisiin mielipiteisiin, tutkimus on 
yksi yleisimmistä tavoista kerätä tietoa. Kyselyiden avulla voidaan tutkia 
erilaisten ryhmien henkilöitä, mielipiteitä ja käyttäytymismalleja. 
Tutkimustyylejäkin on erilaisia, on haastattelututkimuksia, jossa 
haastattelija kysyy tutkimukseen osallistuvilta ihmisiltä kysymyksiä, toinen 
tapa on taas tehdä kyselytutkimus esimerkiksi internettiin johon ihmiset 
saavat osallistua anonyymisti. On tärkeää, että kyselyt ovat myös 
standardisoituja, jotta vastaajien vastaukset olisivat mahdollisimman 
luotettavia (Cherry 2016). 
Kyselyissä on kuten muissakin tutkimustavoissa omat vahvuutensa ja 
heikkoutensa. Hyviä puolia kyselyissä on se, että se on nopea ja edullinen 
tapa kerätä paljon tietoa kerralla, olemalla oikeassa paikassa oikeaan 
aikaan voit saada satoja vastauksia jo muutamissa tunneissa. On 
olemassa erilaisia tapoja joilla kerätä vastauksia nämä voivat tapahtua 
esimerkiksi puhelimitse, henkilökohtaisesti tai tietokoneen kautta. Kyselyt 
ovat nykyään helposti tehtävissä ja niiden analysointi on myös helppoa, on 
olemassa monia erilaisia tutkinta ohjelmia jotka tekevät analysoinnin 
puolestasi, toki jos teet tutkimuksen paperilla, joudut itse laskemaan 
tulokset, mutta tieto jonka keräät tämän avulla, on varmasti sen arvoista 
(Cherry 2016). 
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Huonosti tehty tutkintarakenne ja sen hallitseminen voi heikentää muuten 
hyvin suunniteltuja tutkimuksia, tutkimuksessa annetut vastausvalinnat 
eivät ole välttämättä tarkka heijastus siitä, miten osallistujat todella 
tuntevat. Vaikka osallistujat valittaisiin satunnaisotannalla, voivat 
vastausprosentit vääristää kyselyn tuloksia. Sosiaalinen toivottavuus voi 
johtaa ihmiset vastaamaan tavalla, joka tekee heistä paremman näköisen 
ulkopuolelta, kun he todellisuudessa on, esimerkiksi vastaaja voi ilmoittaa, 
että he todellisuudessa elävät terveellisemmin kuin mitä todellisuudessa 
(Cherry 2016). 
Idea kyselytutkimukseen tuli siitä, että se on nopea ja helppo keino saada 
selville mitä ihmiset ja potentiaaliset asiakkaat ajattelevat muun muassa 
liikeidasta, musiikkityylistä ja menusta. Tuloksista saa myös visuaalista 
näyttöä ja tuovat lisäarvoa opinnäytetyölle. Pohjaksi valitsin 
SurveyMonkeyn tarjoaman ilmaisen kyselypohjan, jossa saisi myös 
vastauksien analysoinnin ilmaiseksi, tosin vain 100 ensimmäiseen 
vastaukseen saakka. Ilmainen kysely on myös rajattu kymmenen 
kysymyksen kyselyksi. 
4.2.1 Kyselyn suunnittelu 
Suunnitellessasi kyselyä on sinun myös tiedettävä, että mitä haluat saada 
irti kyselyn tuloksista, mikä on kyselysi tarkoitus. Haluatko esimerkiksi 
ymmärtää asiakkaitasi paremmin vai onko tavoitteenasi selvittää 
työntekijöidesi kohdalla, heidän viihtyvyytensä työpaikalla. Kun tiedät 
kyselysi tarkoituksen, on sinun aika päättää kohderyhmästä. Eli keneltä 
haluat vastauksia. Kohderyhmään voi kuulua esimerkiksi tietyssä 
elämäntilanteessa olevat, kuten yksinhuoltajat tai opiskelijat. Kun olet 
määrittänyt kohderyhmän ja tarkoituksen, on tehtävänäsi selvittää, kuinka 
tavoitat parhaiten heidät jotka kuuluvat kohderyhmääsi. On olemassa 
monia eri keinoja saada vastauksia. Voit pystyttää esimerkiksi kojun 
keskelle vilkkainta kaupunginosaa ja pyytää ihmisiä vastaamaan kyselyysi 
lennosta. Yleisin jakotapa on lähettää linkki kyselyyn sähköpostitse, mutta 
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on olemassa paljon muitakin sähköisiä vaihtoehtoja, kuten jakaa linkkiä 
sosiaalisessa mediassa tai mainoksien kautta (Netigate 2017). 
Tämän jälkeen on tarkoitus alkaa suunnittelemaan itse kyselyn 
kysymyksiä, voi olla houkuttelevaa saada vastauksia niin moneen asiaan 
kuin mahdollista. Kuitenkin on tärkeä muistaa, että ihmiset eivät ole 
luultavasti yhtä kiinnostuneita kyselystäsi kuin sinä, joten pidä kysymys ja 
tutkimus lyhyenä, jotta niin monet kuin mahdollista vastaisivat. Mitä 
kysymyksiä tulisi kyselyssä sitten olla? Älä aloita kysymysten suunnittelua 
miettimällä mitä pitäisi kysyä, ajattele sen sijaan että millainen tulos olisi 
itsellenne arvokas. Millaisen vastauksen kysymyksesi voivat saavuttaa ja 
miten näitä tuloksia voidaan hallita. Esimerkkeinä vastaukset jotka 
vahvistavat jotakin, vaikka aikaisemmin saamasi kritiikin. Tuovat esille 
jotain odottamatonta, kuten linjan tai ajattelutavan jota itse et ole edes 
ajatellut. Auttaa yrityksesi kehitystä käytännössä, kuten menun tai 
tapahtumien suunnittelussa. Auttavat markkinointiasi, kuinka tavoittaa 
parhaiten asiakaskuntasi (Netigate, 2017). 
Aloita kirjaamalla ylös kaikki kysymykset jotka tulevat mieleesi, tämän 
jälkeen on hyvä jakaa kysymykset kategorioihin joita ne edustavat, kuten 
esimerkiksi markkinointia ja parannusehdotuksia. Tämän jälkeen valitse 
maksimissaan muutama per kategoria jotka päätyvät itse kyselyyn, 
tietenkin riippuen kuinka moneen eri kategoriaan haluat vastauksia. Poista 
kaikki ylimääräiset kysymykset jotka eivät tuo kyselyllesi mitään lisäarvoa. 
Voit myös listata kysymykset tärkeysjärjestykseen ja sen jälkeen poistaa 
kysymyksiä alempaa. Sisäiset kyselyt voivat olla pidempiä, kun taas 
ulkoisten kyselyiden arvo on korkeimmillaan, kun kyselyt ovat lyhyitä ja 
ytimekkäitä (Netigate 2017). 
Aloitin kyselyni selvittämällä siis, että mitä haluan ihmisistä tietää, en 
niinkään kysymyksiäni. Halusin selvittää heidän kuluttajakäyttäytymistä, eli 
mitkä asiat vaikuttavat heidän illanvietto suunnitelmiin. Aluksi kysymysten 
rajaamisessa oli hiukan hankaluuksia, arvioin että saan parhaimman 
tuloksen, jos teen kyselystä 10-12 kysymystä pitkän. Tätä pidempi kysely 
olisi voinut pitkästyttää vastaajia, jolloin kaikki heistä eivät olisi välttämättä 
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jaksanut keskittyä loppuun asti. Kyselystä tuli lopuksi yhdeksän kysymystä 
pitkä ja kommentti osio johon vastaajat voisivat jättää 
parannusehdotuksia, ruusuja tai risuja. Suunnittelin jakavani linkkiä 
kyselyyn Facebookissa, omalla seinälläni ja eri ryhmissä joihin kuulun, 
kuten vaihtovuoteni opiskelijaryhmä sekä palveluliiketoiminnan 
opiskelijaryhmään. Näistä ihmisistä suurin osa kuuluisi kohderyhmään ja 
vaikka vastaajia tulisi myös kohderyhmän ulkopuolelta, olisi se vain hyvä 
asia, koska niinhän se oikeastikin menisi. Kaikki baariin sisään tulevat 
ihmiset eivät kuulu kohderyhmään, mutta se ei tarkoita, etteikö he voisi 
paikasta pitää. 
Kysymykset suunnittelin siten, että saisin tietoa asioista jotka vastaajia 
kiinnostaa, kuten musiikki, tuotteet, kuinka heidät tavoittaa markkinoinnilla 
parhaiten ja muuta toimintaa baareissa kuten tapahtumista.  
 
 
 
4.2.2 Kyselyn toteutus 
Suunnitteluvaiheen jälkeen, on aika toteutukselle. Survey Monkey jota 
käytin myös alustana kyselylleni, on listannut kymmenen asiaa jotka 
kannattaa pitää mielessä kyselyä tehdessä.  
 Muotoile, otsikoi ja tee tarkat ohjeet vastaajille. Heidän tehtäväksi 
jää vain vastaaminen kysymyksiin. Tee kyselystä looginen ja 
mielenkiintoa herättävä. 
 Toista, toistaessasi samaa kysymystä hieman eri lailla muotoiltuna 
auttaa se sinua vahvistamaan vastausten luotettavuuden ja mittaa 
vastaajien asennemuutoksia.  
 Kysymykset lyhyinä, jotta vastaajat pysyvät kiinnostuneina ja 
motivoituneina. 
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 Varovasti, liian henkilökohtaiset tai kysymykset vaikeista aiheista 
kyselyn alussa voi säikäyttää vastaajat täyttämästä tutkimusta 
loppuun. Jätä vaikeat kysymykset viimeiseksi 
 Kysymykset selkeinä, jotta vastaajat eivät ymmärrä kysymyksiäsi 
väärin ja näin vääristä tuloksia. 
 Selvitä, kysy kaikesta joka voi vaikuttaa vastaajan käyttäytymiseen 
ostotilanteessa, jopa pienet yksityiskohdat voivat ratkaista. 
 Vastaajalle oleellista, pidä kysely oleellisena vastaajalle. 
 Vältä kyllä/ei kysymyksiä. Pelkillä kyllä/ei kysymyksillä et saa 
tarpeeksi laadukkaita vastauksia tutkimustasi varten. 
 Vältä matriiseja, vastaajille voi olla vaikeampi hahmottaa mikä 
kuuluu mihinkin. 
 Käytä sanoja älä numeroita. Kun suunnittelet vastausvaihtoehtoja 
avaa mitä eri arvot tarkoittavat, hyvä asteikko voisi olla en pidä 
lainkaan – pidän kovasti. Vastausasteikko 1-5 voi olla vastaajalle 
haasteellisempi ymmärtää (Surveymonkey 2017). 
Kyselyn tarkoituksena on saada lisätietoa kohderyhmääni kuuluvien 
ihmisten kuluttajakäyttäytymisestä ja mitkä käyttäytymiseen vaikuttaa. 
Samalla on myös aika kokeilla kuinka palvelut sekä tuotteet toimisivat 
kohderyhmälle. Tässä kyselyssä on myös molemmat aikaisemmat 
kysymykset Milanon workshopistasta, on tärkeä saada mahdollisimman 
paljon informaatiota näihin kahteen kysymykseen. Haluan myös nähdä 
vaikuttaako ympäristö kysymysten vastauksiin. Kuten suunnittelin, sain 
yhdeksän kysymystä ja kommenttiosion tehtyä. Saatuani kysymykset 
tehtyä aloin jakaa linkkiä kyselyn vastaamiseksi omalla Facebook 
seinälläni, sekä ryhmissä joista aikaisemmin mainitsin eli vaihto- ja 
palveluliiketoiminnanryhmissä. Sain melko vaivattomasti tarvitsemani 100 
vastausta kasaan, joka riittäisi laadukasta analysointia varten. 
 
28 
 
4.2.3 Kyselyn tulokset 
Kyselyssä oli yhdeksän kysymystä jotka edustavat eri kategorioita, mutta 
liittyvät kaikki kuluttajakäyttäytymiseen. Ensimmäiseksi on muutama 
kysymys, miten vastaajat ovat jakaantuneet. Ensin sukupuolen mukaan ja 
sen jälkeen mistä päin maailmaa he ovat vastanneet. Näiden tuloksien 
avulla on mahdollisuus selvittää tiettyjen asiakasryhmien kuluttaja- ja 
ostokäyttäytymistä. Esimerkiksi että mitkä vaikuttavat noin 25 vuotiaan 
Suomalaisen miehen baari valintoihin, tämän kyselyn tuloksia ei ole aivan 
niin yksityiskohtaisesti analysoitu, mutta mahdollisuudet siihen olisi 
paremmilla resursseilla.  
 
Kysymys 1: Sukupuolesi? 
Ensimmäisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittää miesten ja naisten 
välinen jako vastauksissa, kyselyyn vastasi vähän yli puolet miehiä, eli 
57% ja loput naisia. Jakoa voimme pitää hyvin tasaväkisenä ja myös 
luotettavana, että molemmat sukupuolet ovat edustettuina. 
 
Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma. 
Kysymys 2: Mistä päin maailmaa olet kotoisin? 
Seuraavana kysymyksenä oli selvittää vastaajan alkuperää, vastaajista 
noin puolet oli Pohjoismaista ja kolmasosa Keski-Euroopasta. Tätä 
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kysymystä voi käyttää hyödyksi, jos haluaa tarkempia tietoja eri alueiden 
kuluttaja käyttäytymisestä. 
 
Kuvio 4. Vastaajan asuinalueen selvitys. 
Kysymys 3: Kuinka usein käyt baarissa? 
Kysymys numero kolmen tarkoitus oli selvittää ihmisten käyntimääriä 
baareissa. Suurin osa vastaajista n. 40% käy baareissa muutaman kerran 
kuukaudessa. Tätä voi käyttää hyväkseen esimerkiksi kanta-asiakkuuksia 
varten, myös asiakkaat jotka käyvät vain muutaman kerran kuussa tai 
vieläkin harvemmin ovat arvokas voimavara yritykselle. Jos he pitävät 
baaristasi ja käyvät enemmän tai vähemmän säännöllisesti baarissasi, 
tuovat he joka kerta talolle vähän rahaa, mutta vielä suurempana 
bonuksena voi olla, että he kertovat ystävillensä paikasta, jotka tulevat 
myös tarkastamaan suosituksen perusteella baarisi. 
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Kuvio 5.  Vastaajan kuluttajakäyttäytymisen selvitys, käyntikertoina. 
Kysymykset 4 ja 5: Kenen kanssa menet baariin ja mitä kautta saat tiedon 
baareista joissa kannattaa käydä?  
Tämän jälkeen tarkoituksena oli selvittää, että missä porukassa asiakkaat 
käyvät baareissa. Kuten workshopista kävi jo ilmi, niin on ystävät 
olennainen osa baarikäyntejä. 98% vastaajista käy baareissa ystävien 
kanssa ja 93% uskoo ystävänsä suosituksiin hyvistä baareista. Eli tärkeää 
on löytää keino jolla osallistaa kaveriporukoita, esimerkiksi järjestämällä 
aktiivisesti tapahtumaa ja jos jokin tietty kaveriporukka käy aktiivisesti 
baarissasi, voit osallistaa heitä kysymällä mistä he pitäisivät. 
Tämänkaltaisen osallistamisen avulla on mahdollista, että he pitävät 
baaria omana kantapaikkanaan ja ovat sille lojaaleja. 
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Kuvio 6. Kenen kanssa vastaaja käy baareissa. 
 
Kuvio 7. Mistä vastaaja saa tietoa baareista joissa hän käy. 
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Kysymys 6: Arvioi asteikolla 1-5 miten tärkeitä palveluita alla olevat on 
hyvää baaria ajatellen. 
Seuraava kysymys oli sama kuin workshopin ensimmäinen tehtävä, tällä 
kertaa annetuin vastausvaihtoehdoin. Myös tässä nousi tärkeimmäksi 
baarin ilmapiiri. Workshopista poiketen jossa sijainti oli viimeisten 
joukossa, oli se tämän kysymyksen listalla toiseksi tärkeimpänä. Kuviossa 
olevat arvot ovat keskiarvo vastaajien antamista pisteistä per kategoria (1-
5). 
            
Kuvio 8. Palveluiden tärkeys 
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Kysymys 7: Arvioi asteikolla 1-5 kuinka kiinnostunut olet seuraavista 
tuotteista/palveluista. 
Alla olevan kysymyksen tarkoituksena oli selvittää mitä ihmiset ajattelevat 
baarin palveluista sekä tuotteista. Eli mihin asioihin olisi hyvä panostaa. 
Kuten kyselystä kävi ilmi niin pienpanimotuotteet ja pohjoismaiset snacksit 
ovat hyvä lisä baarin menu:seen, molempiin vaihtoehtoihin vähän yli 
neljännes antoi täydet viisi pistettä, eli hyvin kiinnostunut. Vaikka suuret 
brändit sai vain 12 täysiä pisteitä, on silläkin ihan hyvät tulokset, 71 % 
vastaajista antoi sille kuitenkin vähintään kolme pistettä. Kuten 
vastauksista voi päätellä, yleistä kiinnostusta löytyy aihetta kohtaan. 
Kuviossa olevat arvot ovat vastaajien antamista pisteistä per kategoria (1-
5) esimerkiksi Events eli tapahtumat on ollut 21 vastaajan mielestä 5 
pisteen arvoinen. 
 
 
Kuvio 9. tuotteiden ja palveluiden tärkeyden selvitys. 
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Kysymys 8: Minkälaisesta musiikista pitäisit Nordic Barissa? 
Kyselyyn vastanneiden kesken on melko helppoa tehdä olettamus, että 
kaikki musiikki käy, kunhan se ei ole metallia. Metallillakin oli tosin omat 
kannattajansa. Vastauksista voi päätellä myös sen, että baarin 
musiikkityylin on oltava tarpeeksi laaja, jotta kaikille asiakkaille löytyisi 
jotain. Kuvion asteikkona toimii että 5 pistettä on maksimi, pisteet on 
jakaantuneet vastaajien antamasta keskiarvosta. 
 
 
Kuvio 10. Musiikkimaun selvitys 
 
 
 
 
35 
 
Kysymys 9: Kuinka paljon käytät baarissa rahaa, tavallisena lauantai 
iltana? 
Kysymys oli tärkeä kohderyhmän ostokäyttäytymistä varten, tosin 
kysymyksestä olisi saanut enemmän irti, jos olisi ollut resursseja 
analysoida tarkemmin vastauksia. Tämän kysymyksen tarkoituksena oli 
enemmänkin olla esimerkkinä mitkä kysymykset ovat tärkeitä asiakas 
kyselyissä. Oikeilla resursseilla on näiden vastausten perusteella 
mahdollista selvittää esimerkiksi, että miten pohjoismaalaisten ja Etelä-
Eurooppalaisten ostotottumukset vaihtelevat. Alla olevassa kuviossa 
vastaukset jakaantuu prosentuaalisesti, eli esimerkiksi 50 % vastaa 50 
vastajaa (100 vastaajaa yhteensä). 
 
 
Kuvio 11. Vastaajan rahankulutuksen selvitys 
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4.3 Asiakasprofiilit 
Asiakasprofiili on kuvaus asiakkaasta tai asiakasryhmästä, asiakasprofiili 
sisältää yleensä asiakkaan demograafiset, maantieteelliset ja 
psykograafiset ominaisuudet, näiden lisäksi asiakasprofiilissa tulisi myös 
olla mukana asiakkaan ostotottumukset ja ostohistoria (Business 
dictionary - customer profile 2017). 
Yrityksen on mahdollista tuntea asiakkaansa, kun hän tuntee heidän 
ajatusmaailmansa, arvot, motiivit ja tarpeet (Tuulaniemi 2011, 35-36). 
Asiakasprofiilit ovat yksittäisten asiakkaiden sijaan luonnehdinta 
asiakasryhmistä, jotka koostuvat useimmiten saman arvomaailman 
omaavista ihmisistä (Tuulaniemi 2011, 68).  
Kohderyhmään kuuluvat 24-35 vuotiaat nuoret aikuiset, sekä turistit joita 
Krakovassa on paljon, vuonna 2015 Krakovassa kävi yli 10 miljoonaa 
turistia, joista 2,6 miljoonaa oli turisteja muista maista (Krakow convention 
bureau 2015).  
Seuraavaksi vuorossa on neljä asiakasprofiilia jotka kuuluvat Nordic Barin 
kohderyhmään.  
 
4.4 Talous 
Menestyvän baarin toiminnassa, täytyy ottaa huomioon paljon eri 
kustannuksia ja tekijöitä jotka vaikuttavat ravintolan jokapäiväiseen 
toimintaan. Lähes 60 % ravintoloista sulkee ovensa kolme vuotta 
avaamisestansa. Suurimpia syitä tähän on oman pääoman tarpeen 
aliarviointi, baarialalla voi tulla paljonkin muutoksia ja yllättäviä kuluja, 
kuten korjauskuluja. Oman pääoman tarpeen arvioimisessa kannattaa 
arvioida mieluummin yläkanttiin, koska alun negatiivinen kassavirta voi 
muuttua positiiviseksi pitkänkin ajanjakson jälkeen. Talouden kestävyys ja 
suunnittelu ovatkin yhdet tärkeimmistä tekijöistä baarialalla (Buehler 
2015.) 
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4.4.1 Rahoitus 
Ensimmäiseksi yritystä perustaessa varmistetaan yrityksen rahoitus. 
Yrityksen rahoitusta laskettaessa täytyy tietää rahan tarve, eli mitä 
hankintoja ja muita kuluja alkuun pääsemiseksi tarvitaan, hankinnat 
tulee alussa verojen kanssa mutta myöhemmin voi yrittäjä nämä 
vähentää verotuksesta. Rahan tarpeisiin listataan: 
- Aineettomat hyödykkeet kuten perustamismenot, 
osakassopimukset sekä tarvittavat luvat kuten esimerkiksi baarissa 
tarvittavat anniskeluluvat. 
- Koneet ja kalusto, johon kuuluu atk, tuotantovälineet, 
apporttiomaisuus eli yrittäjän omat välineet kuten tietokone ja 
puhelin, apporttiomaisuus merkitään myös rahanlähteisiin. Muita 
koneisiin ja kalusteisiin kuuluvia on yritykselle hankittava auto, 
kalusteet, puhelin ja internet asennuksineen, koneiden ja 
laitteidenasennukset sekä toimitilan kunnostus.  
- Liikeirtaimisto eli toimisto- ja käyttötarvikkeet, käyttötarvikkeisiin 
baarin kohdalla kuuluu muun muassa astiat. 
- Käyttöpääoma, käyttöpääoma tehdään kuukausittain ja siihen 
kuuluu alkumainonta, toimitilan vuokra, myös takuuvuokra. 
Laitekulut, henkilöstön palkat sekä sivukulut ja myös yrittäjän oma 
palkka. 
- Vaihto- ja rahoitusomaisuus, johon kuuluu yrityksen alkuvarasto 
ja kassa (Pursiainen 2015.) 
Rahan lähteiden tulee olla yhtä suuri kuin rahan tarve, rahan eri lähteisiin 
merkitään osakaspääoma, omat rahasijoitukset, omat tuotantovälineet   ja 
tarvikkeet eli apporttiomaisuus, joka merkitään myös rahan tarpeisiin. 
Rahan lähteisiin merkitään myös muut lähteet. Lähteisiin tulee myös 
lainapääoma eli osakaslainat ja pankkilainat (Pursiainen 2015). 
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Nordic Barin rahoituslaskelmat (ks. Liite 2) on tehty 
liiketoimintasuunnitelma sivuston, valmiille pohjalle. Rahoitus on laskettu 
ensin zlotyihin ja tästä euroihin, tämän hetkisen kurssin 1 PLN = 0.236 € 
mukaisesti. Summat on katsottu alojen palveluita ja tuotteita myyviltä 
sivustoilta. Rahoitus jaetaan rahan lähteisiin ja tarpeisiin, lähteisiin tulee 
siis mistä yritys saa omat rahansa ja tarpeet, mihin rahat käytetään. Nordic 
Barin kohdalla rahaa tarvitaan aineettomista hyödykkeistä 
perustamismenoihin.  
Koneet ja kalustot osiosta rahaa tulee kulumaan erilaisiin atk ohjelmiin, 
kuten virustorjunta, varastonhallintaa ja laskutusta varten. 
Tuotantovälineitä tarvitsee myös hankkia, kuten esimerkiksi oluthanat, 
jääkaapit ja jääpalakoneet. Erilaisia kalusteita kuten pöytiä, tuoleja ja 
sisustusta varten. Puhelin- ja internetliittymät asennuksineen. Sekä 
toimitilan kunnostusta, tosin koska toimitilat tullaan vuokraamaan, kuluu 
rahaa vähemmän ja enimmäkseen vain pintojen siistimiseen. Sitten rahaa 
tarvitaan liikeirtaimistoa varten, kuten toimistovälineisiin, astioihin ja 
laseihin. 
Käyttöpääoma suositellaan laskea 3-12 kuukaudelle, itse päädyin kuuteen 
kuukauteen, laskelmieni mukaan tässä ajassa on mahdollista jo saada 
baari tuottamaan. 6 kuukauden käyttöpääomaan kuuluu esimerkiksi 
mainonta. Toimitilan vuokra, tarkoituksena on vuokrata noin 100 neliön 
baaritilat, Krakovan Kazimierzin alueelta. Vuokran lisäksi myös 
takuuvuokra ja vakuutukset tulevat käyttöpääomaan. Henkilöstön ja 
yrittäjän palkat, joiden selvittämisessä auttoi puolalainen ystäväni, joka 
työskentelee baarialalla. Jotta tuotteita voi myydä tarvitsee tilata aineksia, 
joten alkuvarastoa varten kuluu myös rahaa, sekä kassaan on hyvä saada 
myös hieman käteistä. 
Toinen osa Nordic Barin rahoitusta koskee sen lähteitä, rahat 
perustamista varten tulevat yrittäjän omista rahasijoituksista, omista 
tietovälineistä ja tarvikkeista eli jo tarpeissa mainituissa 
apporttiomaisuudesta ja loput kuitataan pankkilainalla/sijoittajan avulla. 
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4.4.2 Kannattavuuslaskelmat 
Yrityksen perustamisvaiheessa kannattaa tehdä kannattavuuslaskelmat, 
jotta toiminnan aloittamisessa on selvät tavoitteet joiden eteen tehdä töitä. 
Kannattavuuslaskelmat ovat talouden kannattavuuden arviointia varten 
helpoin tapa ja sen avulla voi myös hahmottaa yrityksen myyntitavoitteen. 
Myyntitavoite määritellään sen mukaan mitä yritys haluaa tuottoa 
esimerkiksi tilikaudelta. Tavoitteena voi olla esimerkiksi nollatulos, 
nollatulos on hyvä lähtökohta vasta-aloitetulle yritykselle sekä yrityksille, 
jolla on ollut vaikeuksia aikaisemmin päästä tavoitteisiinsa. Kokemuksen 
karttuessa ja tavoitteisiin pääsemisen jälkeen voi alkaa suunnittelemaan 
isompia myyntitavoitteita kuten esimerkiksi tehdä voittoa 100,000 €. 
Kannattavuuslaskelmaa tehdessä jaotellaan kulut ja työtunnit, jotka 
vaaditaan tavoitteisiin pääsemiseksi. Yrityksesi toimivuuden kannalta on 
erittäin tärkeä tehdä laskelmat huolellisesti, koska hyvin tehdyn 
suunnitelman avulla on yrityksen toimittavuuttakin helpompi nähdä 
etukäteen. Myös lainaa tai sijoittajia hakiessa on kannattavuuslaskelmien 
olemassaolo miltei pakollista (Yrityssuomi 2017).  
Nordic Barin kannattavuuslaskelmiin on aloitettu laskemalla käyttökate, 
johon tulee yrityksen kuukausittainen tavoitetulos sekä 
lainojenlyhennyksien määrä. Näiden lisäksi vielä lisätään yhteisöverotus, 
joka on Puolassa 20%. Käyttökatteeseen lisätään vielä myös yrityslainojen 
korot, koroiksi laitoin 5 %. 
Jotta saataisiin myyntikatetarve, tarvitsee käyttökatteen päälle vielä lisätä 
kiinteät kulut. Kiinteät kulut ovat samat, kun jo aikaisemmin mainitsemani 
rahan tarve osiosta oleva käyttöpääoma, tässä tapauksessa kuitenkin 
kuuden kuukauden sijasta kuukausi- ja vuositasolla. Myyntikatetarpeen 
jälkeen lasketaan liikevaihtotarve, joka on myyntikatetarve plus ostot. 
Ostoihin lasketaan tarvittavat aineet ja tarvikkeet. Viimeiseksi on laskettu 
kokonais- laskutustarve joka on liikevaihtotarve + muut nettotulot + 
arvonlisävero. 
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Kun kannattavuuslaskelmat on tehty, voi kokonaislaskutustarpeen jakaa 
vielä kuukausi-, viikko-, päivä- ja tuntilaskutustavoitteiksi, joka helpottaa 
kannattavuuslaskelmien todellisuuden arviointia. 
4.4.3 Myyntilaskelmat ja tulossuunnitelma 
Seuraavaksi on vuorossa myyntilaskelmat, myyntilaskelmat on tärkein 
yksittäinen laskelma yritystä perustaessa. Myyntilaskelmien avulla on 
selviää yrityksen tulot. Laskelmaan jaetaan tuotteet ja tuotteet voidaan 
jakaa joko yksittäisiksi tai tuoteryhmittäin (Pursiainen 2015). 
Tulossuunnitelma tehdään ennuste yrityksen tulojen, menojen ja 
kannattavuuden muutoksesta tulevaisuutta varten 
(Liiketoimintasuunnitelma 2017). 
 
Myyntilaskelmat on laskettu Nordic Barin kohdalla seuraavasti, baarin 
menu on jaettu tuoteryhmittäin, eli oluisiin, alkoholittomiin, cocktaileihin, 
shotteihin, ruokaan ja viineihin. Ensiksi lasketaan á hinta, eli se hinta jonka 
yritys saa itse verojen jälkeen tuotteen myynnistä. Lasku on helppo tehdä, 
tässä tapauksessa verot ovat 19% ja oluen hinta on 12 PLN joka vastaa 
2.85 €. Laskukaavalla 2.85/1.19 saadaan tuotteen veroton hinta. 
Verottomasta hinnasta lasketaan pois kulut ja tästä jää oleellisin jäljelle eli 
kate. Kateprosentikseni valitsin 60%, se tulee varmasti vaihtelemaan 
enemmän tuoteryhmittäin, mutta käy hyvin opinnäytetyötäni varten. 
Seuraavaksi olen laskenut myynnin asiakasryhmittäin, tai tässä 
tapauksessa viikonpäivittäin. Eli kuinka paljon mitäkin pitäisi mennä jotta 
päästäisiin positiiviseen tulokseen. 
Kuukausi- ja vuositasolla kun tekee myyntilaskelmat tarvitsee siihen 
laskea mukaan liikevaihto ilman alvia, josta vähennetään kulut jolloin 
saadaan erotus ja erotuksen on hyvä olla plussan puolella, koska muuten 
yrityksesi tekee tappiota. 
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Nordic barin tulossuunnitelma on tehty kolmelle vuodella ja arvioin että 
tulot tulevat kasvamaan ensimmäisen vuoden aikana 15 % ja toisena 
vuonna vielä 10%. Kun baari saadaan enemmän paikallisten ja turistien 
tietoisuuteen on mahdollista lisätä myyntiä, myös tässä ajassa on 
mahdollista keksiä uusia palveluita joita voi asiakkaille myydä. Tietenkin 
kun tulot nousevat, nousevat myös menot. Ensimmäiselle vuodelle laskin 
että menot nousisivat 10 % ja toiselle 5 %.   
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämä opinnäytetyö oli toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tarkoituksena oli 
selvittää että, onko pohjoismaisella teemalla toimivalla baarilla tilaa ja 
kiinnostusta Krakovan markkinoilla. Tavoitteena oli myös järjestää 
workshop, koota teoriaa omien mietteiden tueksi ja tehdä kyselytutkimus 
kohderyhmään kuuluville henkilöille. Opinnäytetyölle asettamiin 
tavoitteisiin onnistuttiin vastaamaan hyvin. Alun vaikeuksista huolimatta 
onnistui Milanon workshop erittäin hyvin, opinnäytetyöprosessin kannalta 
workshopista onnistuttiin keräämään paljon arvokasta tietoa. Omat 
mietteet osuivat hyvin teoriaosuuden kanssa kohdalleen ja kyselytutkimus 
kohderyhmälle saatiin vietyä kunniakaasti läpi, vastausten tulokset olivat 
todella hyödyllisiä. 
Kyselyä, omia ajatuksia, workshopin vastauksia ja teoriaa hyödyksi 
käyttämällä vahvistui myös Nordic Barin liikeideamalli. Ideana on perustaa 
pohjoismaisella teemalla toimiva baari, jossa on mahdollisuus päästä 
nauttimaan pohjoismaisista tuotteista, kuten juomista, että purtavista. 
Pohjoismaiden tuotteiden lisäksi tulisi baarissa myös olemaan 
kansainvälisesti tunnettuja tuotteita, jotka löytyvät suurimmaksi osaksi 
myös muiden baarien listoilta. Nordic Barin liikeideaan kuuluu myös 
aktiivisesti erilaisten tapahtumien järjestäminen, tapahtumina voi olla 
esimerkiksi maakohtaiset teemaillat. Tämän lisäksi baarissa olisi 
mahdollisuus pelata erilaisia pelejä kuten pöytäjalkapalloa ja lautapelejä.  
5.1 Kokonaisluotettavuus 
Opinnäytetyön luotettavuus on omasta mielestäni hyvä, workshopista, 
kyselystä ja benchmarkingista (kilpailija-analyysi) käy ilmi melko lailla 
samat asiat, baarissa ilmapiiri on todella suuri osatekijä menestyksen 
kannalta. Esimerkiksi alla olevia molempia kaavioita joista toinen on tehty 
workshopin aikana Milanossa tammikuussa ja toinen tehty 
kyselytutkimuksen vastauksista huhtikuussa, vastaukset vastaavat hyvin 
toisiaan. Luotettavuudesta voidaan aina keskustella, mutta workshopin, 
kyselyn ja benchmarkingin kautta olen saanut vastauksia baarin 
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perustamista varten oikeilta ihmisiltä ja vieläpä sellaisilta jotka ovat osana 
yrityksen kohderyhmää. Opinnäytetyössä on käytetty enimmäkseen 
verkkolähteitä, mutta ammatillisina lähteinä on käytetty aloilla arvostettuja.   
  
Kuten ylläolevista kuvista voi päätellä vastaavat sekä workshopin tulokset 
sekä kyselyn tulokset melko hyvin toisiaan. 
Omat aikaisemmat olettamukset ja kokemukset vastasivat myös hyvin sitä 
mitä teoriaosuudesta kävi ilmi. 
5.2 Opinnäytetyöprosessi 
Opinnäytetyprosessini alkoi miettiessäni itselleni sopivaa ja mieleistä 
aihetta. Omaksi aiheekseni valikoitui melko nopeasti oman 
baariliiketoiminnan suunnitelu ja että baarin teema pyörisi pohjoismaiden 
ympärillä. Toimisin itse omana toimeksiantajana, koska asun ulkomailla ja 
suomalaisten toimeksiantajien kanssa toiminta olisi hyvin hankalaa. 
Opinnäytetyöprosessiani hankaloitti myös aikataululliset ongelmat kuten 
se, että käyn täysipäiväisesti töissä, joten prosessin työvaihe tulisi 
tapahtua töiden ohella.   
Opinnäytetyöprosessini lähti varsinaisesti käyntiin tammikuussa 2017, 
jolloin aloitin prosessin suunnittelun keräämällä teoriaa omien mietteideni 
tueksi, tammikuussa järjestin myös Erasmuksesta saamilleni ystävilleni 
workshopin aiheen ympärille. Workshopin ajankohtana oli jo aiemmin 
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suunnittelemamme tapaaminen Milanossa. Suunnittelimme ohjaajani 
kanssa tehtävät eli kysymykset vastaajille jo etukäteen, tosin alun perin 
suunnitellusta viidestä, jouduimme tiivistämään kahteen tehtävään. 
Workshop sujui hyvin ja sain paljon hyvää materiaalia prosessin jatkumoa 
varten. Workshopin ohella järjestin opinnäytetyöni aikana 
kyselytutkimuksen sekä kävin benchmarkkaamassa ystävieni kanssa 
yhdessä valitsemiamme kilpailijoita. Kyselytutkimuksen (ks. Liite 4) 
tarkoituksena oli testata omia ideoitani baarin kohderyhmään kuuluvien 
henkilöiden avustuksella, tämä sujui hienosti ja sain tarvitsemani 100 
vastausta kasaan. Kyselytutkimuksen vastaukset olivat myös hyviä ja 
niiden avulla baaritoiminnan ja liikeidean suunnittelu helpottui. 
Benchmarking osiossa vierailimme ystävieni kanssa kilpailijoiden 
baareissa ja kävimme yhdessä läpi heidän heikkouksia ja vahvuuksia, 
näiden avulla teimme myös kilpailija-analyysin (ks. Liite 1) ja 
asiakasprofiilit (ks. Liite 5) asiakkaista jotka uskoimme, että voisivat kuulua 
kohderyhmään. Huhtikuussa ollessani töistä lomalla kerkesin käymään 
myös Suomessa ja tämä oli ainoa kerta, kun tapasin ohjaajani prosessin 
aikana, muuten yhteydenpitomme kulki sähköpostin sekä Whatsappin 
välityksellä. 
Prosessin aikana onnistuin saavuttamaan aikaisemmin asettamat 
tavoitteeni ja olen melko tyytyväinen lopputulokseen. Jos tekisin tämän 
prosessin alusta loppuun uusiksi, tekisin joitain asioita toisin, 
ensimmäiseksi keskittyisin enemmän koulunkäyntiin ja jättäisin työt 
vähemmälle. Kahdeksan tuntia töissä tietokoneen äärellä sekä illat vielä 
kotona samoissa hommissa oli melko rankkaa. Toiseksi olisin suunnitellut 
toimeni tarkemmin, monet asiat tuli tehtyä muutamaankin otteeseen, 
jolloin tuhlasin jo valmiiksi vähäisesti ollutta aikaani. 
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5.3 Jatkotoimenpiteet Nordic Bar 
Jatkotoimenpiteet baarin osalta omalla kohdallani ovat vielä auki, kipinää 
yrittäjäksi lähtemiseen olisi, mutta elämäntilanteesta johtuen ei ole sen 
aika vielä. Taustatyöt ovat onneksi tehtynä ja jos joku päivä tilanne on 
sopiva, tulee Nordic Bar kyllä avaamaan ovensa. Se että milloin tai missä 
maassa tai kaupungissa se tulee tapahtumaan, sen tietää vasta sitten kun 
aika on sopiva.  
Jos mietin neljä vuotta taaksepäin, kun olin juuri päässyt Stockmannille 
töihin, ennen kun olin edes aikeissa hakemaan kouluihin. Joku olisi 
sanonut, ”hei neljän vuoden päästä valmistut tradenomiksi”. Tästä ajasta 
asut puolitoista vuotta Lahdessa ja työskennellyt vuoden baarimikkona, 
joka on ollut yksi unelmistani pienestä pitäen. Lahdesta muuttanut ensin 
puoleksi vuodeksi Saksan Bielefeldiin vaihto-opiskeijaksi. Vaihto-opiskelu 
muuttuikin täydeksi vuodeksi ja tavannut käsittämättömän hienoja ihmisiä 
eri maista. Saksasta muuttanut tytön perässä Krakovaan ja asunut siellä jo 
vajaa vuoden. Olisin kyllä vain tuhahtanut ja jatkanut kalan pakkaamista.   
Tästä jos joku haluaa lähteä kehittämään konseptia olisi hienoa, jos hän 
selvittäisi enemmän aiheesta ilmapiiri, mikä tekee baarin ilmapiirin? 
Ilmapiiri nousi kuitenkin kaikissa tekemissäni tutkimuksissa kärkeen. 
Toinen asia joka olisi hyvä selvittää on suomalaisten tuotteiden 
maahantuonti, kuinka tämä onnistuisi ja millä hinnoilla pystyisi näitä 
tuotteita sitten myymään, jotta yrityksellä olisi mahdollisuus menestyä. 
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